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PENGARUH BRAND IMAGE, KUALITAS PRODUK, KEYAKINAN 
AGAMA, KEPERCAYAAN, TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
KUTEKS HALAL : LABEL HALAL SEBAGAI VARIABEL PERANTARA 
 
Abstrak 
Indonesia adalah negara yang memiliki jumlah Umat Islam terbesar dari negara-
negara lain di dunia. Berbagai macam produk halal yang digunakan oleh 
konsumen, salah satunya ialah kosmetik. Cat kuku (kuteks) yang membungkus 
kuku lazimnya bersifat anti air sehingga tidak bisa digunakan untuk berwudhu. 
Muslimah hanya menggunakan kuteks pada saat berhalangan atau sedang 
menstruasi, dengan adanya inovasi baru yaitu kuteks “wudhu-friendly” atau kuteks 
halal muslimah yang dapat digunakan setiap harinya. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui variabel apa saja yang mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam membeli produk kuteks halal dengan menggunakan metode Structural 
Equating Modeling (SEM). Teknik sampel yang digunakan adalah sampling 
purposive yang diambil dari 268 responden yang diolah dengan menggunakan 
aplikasi SPSS dan AMOS. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa brand 
image berpengaruh negatif terhadap label halal, kualitas produk berpengaruh 
negatif terhadap label halal, religious belief berpengaruh negatif terhadap label 
halal, dan trust berpengaruh positif terhadap label halal. Sedangkan brand image 
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian, dan trust berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian.                                                                            
Kata Kunci: label halal, keputusan pembelian, kuteks halal, aksesoris 
 
Abstract 
Indonesia is a country that has the largest number of Muslims from other countries 
in the world. Various kinds of halal products used by consumers, one of which is 
cosmetics. Nail polish (nail polish) that wraps around the nails is usually water-
repellent so it cannot be used for ablution. Muslim women only use polish when 
they are absent or during menstruation, with the new innovation, namely 
"ablution-friendly" or Muslimah halal nail polish that can be used every day. This 
study aims to determine what variables influence consumer decisions in buying 
halal nail polish products using the Structural Equating Modeling (SEM) method. 
The sample technique used is purposive sampling taken from 268 respondents who 
were processed using SPSS and AMOS applications. The results of this study 
indicate that brand image has a negative effect on the halal label, product quality 
has a negative effect on the halal label, religious belief has a negative effect on the 
halal label,  










Indonesia adalah Negara yang memiliki jumlah pemeluk Islam terbesar di dunia, 
penduduknya menganut agama Islam terbesar di dunia, bahkan jauh melebihi negara-
negara Arab yang memiliki jumlah pemeluk Islam terbesar di dunia seperti Arab Saudi, 
Iran, dan Irak. Populasi Muslim di Indonesia merupakan pasar yang sangat menjanjikan 
bagi produsen kosmetik  (Syahputra & Hamoraon, 2014). Perkembangan gaya hidup yang 
modern dan berkembangnya nilai-nilai keislaman dapat di lihat dari berbagai fenomena, 
seperti masyarakat yang kritis dalam menilai kehalalan produk yang akan digunakan atau 
dikonsumsi (Sahir, Ramadhani, & Tarigan, 2016). Dibandingkan dengan produk yang 
telah di sertifikasi halal oleh lembaga yang tidak berwenang, konsumen Islam lebih 
memilih produk yang telah disertifikasi halal. Berkat pemahaman agama produsen yang 
baik tentang sertifikat halal produknya, konsumen muslim sadar akan penggunaan produk 
halal. 
Hal ini akan meningkatkan jumlah konsumen yang khawatir dengan sertifikat label 
halal pada produk yang mereka beli, karena banyak konsumen saat ini yang memilih 
produk sebelum mengambil keputusan pembelian (Hayet, 2019). Beragam jenis produk 
halal yang dipakai konsumen salah satunya yaitu kosmetik. Kosmetik halal adalah produk 
yang digunakan untuk menambah daya tarik, melindungi dan memperbaiki bagian luar 
tubuh yang tidak termasuk dalam kategori obat-obatan karena tidak mengandung bahan 
yang di larang. Di Indonesia kosmetik halal di uji oleh Lembaga Pengkajian Pangan, 
Obat-obatan dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia atau yang disebut LPPOM MUI. 
Kosmetik yang lolos uji halal akan mendapatkan sertifikat halal dan memungkinkan label 
halal dibubuhkan pada produknya (Sahir, Ramadhani, & Tarigan, 2016). Hal inilah yang 
menjadi penyebab pesatnya pertumbuhan industri kosmetik saat ini. Di antaranya, industri 
kosmetik merupakan salah satu keberhasilan penguasaan pasar Indonesia di pasar 
domestik (Puspitasari, 2019). Selain itu juga terdapat kosmetik haram, haram tersebut 
ialah kosmetik yang sumber bahan dasarnya bersumber dari bagian hewan atau organ 
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manusia. Jika berasal dari bagian tubuh babi atau manusia, maka jelas produk tersebut 
dinyantakan haram. Karena menurut fatwa MUI No.2/Munas VI/MUI/2000 dilarang 
menggunakan kosmetik yang mengandung atau berasal dari bagian tubuh manusia. 
Sekalipun berasal darihewan dan bukan babi, jika hewan tersebut tidak disembelih 
menurut syariat islam, maka dinyatakan haram (Muchtaridi, 2017). 
Perkembangannya yang pesat di pengaruhi oleh pengguna kosmetik yang sebagian 
besar adalah wanita (Rohmatun & Dewi, 2017). Ada beberapa jenis produk dalam 
kosmetik dan produknya sangat beragam, mulai dari kosmetik rambut dan kulit hingga 
kosmetik kuku (Donasagita, 2019). Banyaknya kosmetik yang dijual dipasaran, salah 
satunya kosmetik yang sering dipergunakan para konsumen adalah cat kuku. Cat kuku 
adalah pernis yang di aplikasikan pada kuku tangan atau kuku kaki manusia untuk 
menghias, mempercantik dan melindungi lempeng kuku. Formula cat kuku telah di 
perbarui berulang kali untuk meningkatkan efek dekoratif dan mengurangi risiko retak 
atau terkelupas. Cat kuku dibuat dengan mencampur polimer organik dengan berbagai zat 
aditif (toedt, koza, & toedt, 2005). Berbagai kuteks ditawarkan pada konsumen, dan 
berbagai merk, jenis serta warna. Mayoritas perempuan lebih memilih kuteks (cat kuku) 
karena warnanya yang menarik. Cat kuku yang membungkus kuku biasanya  bersifat anti 
air dan tidak dapat digunakan untuk berwudhu. Wanita muslimah hanya memakai cat 
kuku pada saat menstruasi, dengan inovasi terbaru yaitu kuteks “wudhu-friendly” yang 
dapat digunakan setiap harinya, di karenakan kuteks halal terbuat dari polimer istimewa 
yang dapat menembus udara dan memiliki pori-pori yang dapat menembus air, sehingga 
pada saat wudhu air masuk ke pori pori kuteks tersebut (Donasagita, 2019).  
Sehingga sebagian besar muslimah tetap bisa mengikuti model kuku pada jaman 
sekarang, banyak yang tidak menyadari akan hadirnya inovasi kuteks halal, karena belum 
begitu banyak kuteks  halal dipasaran (Donasagita, 2019). Selain itu salah satu faktor yang 
menyebabkan rendahnya kesadaran masyarakat untuk membeli dan mengkonsumsi 
produk halal adalah persepsi mereka tentang kehalalan itu sendiri (Rohmatun & Dewi, 
2017). Menurut (Rohmatun & Dewi, 2017) mengonsumsi produk halal untuk kaum 
muslim sebenarnya tergantung pada pengetahuan mereka tentang produk halal tersebut. 
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Pentingnya pengetahuan sangat membantu dalam memahami apakah calon konsumen 
meahami produk yang akan dibelinya, apakah produk tersebut benar-benar halal, dan 
apakah konsumen memahami tempat membeli produk tersebut (Tri, 2014 dalam 
Rochmanto, 2014). Agama adalah jalan hidup setiap orang. Selain itu, sebelum 
mengkonsumsi suatu produk, umat Islam akan terlebih dahulu mempertimbangkan apakah 
produk tersebut halal atau haram (Rohmatun & Dewi, 2017). Konsep halal sudah banyak 
dikenal dan di terapkan dalam kehidupan masyarakat khususnya umat Islam (Alim, 
Mawardi, & Bafadhal, 2018). Halal ini di peruntukkan bagi segala sesuatu yang baik dan 
bersih Allah SWT telah menegaskan dalam QS. Al-Maidah/5: 3. 
لَّ لِّغَْيرِّ ّللٰاِّ  ْيرِّ َوَمآ اُهِّ ْنزِّ َمْت َعلَْيُكُم اْلَمْيتَةُ َوالدَُّم َولَْحُم اْلخِّ  ُحر ِّ
Terjemahnya :  
Diharamkan bagimu (memakan) bangkai, darah, daging babi, dan (daging) hewan yang 
disembelih bukan atas (nama) Allah (RI, 2010).  
Menurut ayat di atas, kata “makan” tidak hanya mengacu pada makan dengan mulut, 
tetapi makan juga dapat merujuk pada penggunaan daging babi olahan untuk berbagai 
keperluan (Alim, Mawardi, & Bafadhal, 2018). Religiusitas yaitu kondisi seseorang yang 
memaksa untuk bertindak sesuai dengan tingkat ketaatannya terhadap agama. Muslim 
harus selalu mengkonsumsi produk halal. Sesuai dengan besarnya pengaruh batin setiap 
orang, peraturan ini menghasilkan sikap yang berbeda-beda dari setiap orang (Rohmatun 
& Dewi, 2017). 
2. METODE 
Penelitian ini mengenai pengaruh brand image, kualitas produk, keyakinan agama, dan 
kepercayaan, terhadap keputusan pembelian kuteks halal dengan pengembangan konsep 
atau teori ilmu marketing serta metode SEM (Structural Equation Modeling). SEM adalah 
analisis multivariat yang bias menganalisis hubungan antar variabel secara kompleks. 
Teknik ini memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan antara variabel laten dan 
variabel manifes (persamaan pengukuran), serta hubungan antara variabel laten dan 
variabel laten lainnya (persamaan struktural) dan menggambarkan kesalahan pengukuran 
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(Sarjono & Julianita, 2015). Dalam konteks penelitian ini, penulis menyajikan metode 
penelitian dengan menggunakan metode SEM (Structural Equation Modeling). 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Label Halal 
Hasil analisis penelitian ini membuktikan bahwa brand image dengan koefisien standar 
(standardize coefficient) (β) sebesar -0,260 dan (p-val) sebesar 0,350 berpengaruh 
negative terhadap label halal. Hal ini membuktikan bahwa konsumen percaya bahwa 
brand image tidak dapat mempengaruhi label halal dari produk yang dibeli. Menurut 
beberapa ahli, brand image dijelaskan sebagai berikut. 
Citra merek terkait dengan kepercayaan terhadap merek dan perilaku dari bentuk 
preferensi. Konsumen yang memiliki kesan positif kepada suatu merek l mungkin untuk 
membeli (Nurhayati, 2017). Oleh karena itu, risiko variabel citra merek berpengaruh besar 
pada label halal, karena label halal pada produk bisa menentukan konsumen untuk 
membeli produk melalui informasi pada label kemasan produk. Dan lebel halal pada suatu 
produk dapat meyakinkan konsumen beragama islam untuk melakukan pembelian produk, 
karena kewajiban umat muslim memakai kosmetik berstatus halal yang telah tertera pada 
label halal produk tersebut  (Soleha, Arifin, & S, 2017).  
Hasil ini berbeda dengan penelitian yang dibuat oleh Illiatus Soleha, dkk (2017) 
yang menyebutkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap label halal. 
3.2  Analisa Pengaruh Kualitas Prdouk Terhadap Label Halal 
Hasil analisis penelitian ini membuktikan bahwa kualitas produk dengan stardardize 
coefficient (β) sebesar -0,067 dan (p-val) sebesar 0,795 berpengaruh negative terhadap 
label halal. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasakan kualitas produk tidak dapat 
mempengaruhi label kehalalal pada suatu produk yang bakal dibeli. Menurut beberapa 
ahli kualitas produk dijelaskan sebagai berikut.  
Kualitas adalah sejumlah karakteristik dan keunikan suatu produk atau jasa yang 
sanggup memenuhi kepentingan yang diharapkan. Produk didefinisikan sebagai kumpulan 
karaktek berwujud atau tidak berwujud, tergolong kemasan, corak, tarif, kualitas, merek, 
dan layanan tambahan dan nama baik penjualan (Habibah & Sumiati, 2016). Dalam 
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penelitian (Alim, 2018) kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap label halal. 
Karena label halal menciptakan persepsi yang baik dan membuat konsumen menentukan 
untuk memilih produk tersebut (Alim, Mawardi, & Bafadhal, 2018). 
Hasil dalam penelitian ini diperkuat oleh penelitian (Alim, Mawardi, & Bafadhal, 
2018) yang menjelaskan bahwa kualitas produk berdampak negatif terhadap label halal.  
3.3 Analisis Pengaruh Keyakinan Agama Terhadap Label Halal 
Hasil analisis penelitian ini membuktikan bahwa keykinan agama berpengaruh negatif 
signifikan terhadap label halal, nilai stardardize coefficient (β) sejumlah -0,411 dan (p-
val) sejumlah 0,418. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasakan religious belief 
tidak dapat mempengaruhi label halal pada suatu produk yang akan dibeli. Menurut 
beberapa ahli religious belief dijelaskan sebagai berikut.  
Menurut (Azizah,2017) mendefinisikan religiusitas sebagai keyakinan, refleksi 
dan pemahaman tentang agama yang dianut dalam kehidupan sehari-hari sebagai bentuk 
kepercayaan akan adanya kekuatan tertinggi di dunia serta akhirat (Rahmah, Ramdan, & 
Danial, 2020). Dan setiap agama memiliki aturan yang mencakup perilaku konsumen, 
akibat agama atau keyakinan agama dapat menjadi sumber kesadaran konsumsi produk. 
Keyakinan agama umat Islam mempengaruhi tingkat pengetahuan produk yang mereka 
beli (Pramintasari & Fatmawati, 2017).  
Hasil ini berbeda pada penelitian yang dilakukan oleh (Pramintasari & Fatmawati, 
2017) yang menuturkan bahwa religious belief pengaruh positif terhadap label halal. 
3.4 Analisa Pengaruh Kepercayaan Terhadap Label Halal 
Hasil analisis penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh 
positif signifikan terhadap label halal dengan nilai stardardize coefficient (β) sejumlah 
1,649 dan (p-val) sejumlah 0,004. Hal ini menandakan bahwa, jika konsumen merasakan 
resiko yang tinggi trust mempengaruhi label halal.  
Menurut (Hidayah,2016) kepercayaan terhadap merek akan mempengaruhi 
keberlangsungan merek produk, karena ketika sebuah merek kehilangan kepercayaan 
konsumen, sulit untuk menggunakan merek tersebut untuk meningkatkan produk di 
pasaran. Sebaliknya, ketika suatu merek memperoleh kepercayaan konsumen, produk 
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merek tersebut akan terus meningkat di pasaran (Aeni & Muhamad, 2021). Menurut 
pendapat (Sumandi, 2016) bahwa trust sangat berpengaruh terhadap label halal, karena 
kepercayaan (trust) didefinisikan sebagai subjek yang mengevaluasi dan bersedia untuk 
mentransfer dan menerima risiko seseorang kepada penjual atau pemasok produk 
(Sumandi, 2016). 
Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian dari (Sumandi, 2016) yang 
mendeteksi bahwa trust memiliki pengaruh positif terhadap label halal. 
3.5 Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis penelitian ini membuktikan bahwa brand image berpengaruh negatif 
signifikan terhadap keputusan pembelian, beserta nilai stardardize coefficient (β) sebesar 
0,017 dan (p-val) sebesar 0,880. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa bahwa 
brand image tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk yang akan dibeli.  
Penelitian Sri Agustina menunjukkan bahwa brand image berpengaruh pada 
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil perhitungan yang dilakukan diperolah nilai t-
hitung sebesar 2,112 > 1,669 , taraf signifikansi hasil sebesar 0,039 dari < 0,05, maka Ha 
diterima dan Ho ditolak. Statistik pengujian menunjukkan bahwa brand image 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya terdapat pengaruh yang 
signifikan antara variabel brand image terhadap keputusan pembelian (Agustina, 2018). 
Hasil ini berbeda dengan penelitian (Agustina, 2018) yang menyatakan bahwa 
brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
3.6 Analisa Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa trust berpengaruh positif signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan nilai stardardize coefficient (β) sebesar 0,790 dan 
(p-val) sebesar 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa, ketika konsumen merasakan risiko 
yang tinggi terhadap trust yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
Disimpulkan bahwa keputusan pembelian dilakukan oleh konsumen, konsumen 
bisa bersifat individu atau keluarga, & produk atau jasa yang dibeli digunakan untuk 
konsumsi pribadi. Dan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Wulandari & Nurcahya, 
2015) menemukan bahwa kepercayaan terhadap suatu merek dapat menghasilkan 
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kepuasan yang mempengaruhi pembelian. Rian (2012) mengungkapkan bahwa 
kepercayaan terhadap suatu merek berkaitan erat dengan keputusan pembelian (Wulandari 
& Nurcahya, 2015). 
Hasil pada penelitian ini diperkuat degan penelitian dari (Wulandari & Nurcahya, 
2015) yang menerangkan bahwa trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
4. PENUTUP 
4.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini, kesimpulan yang 
diambil untuk menjawab pertanyaan penelitian sebagai berikut : 
1. Brand image memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap label halal. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen percaya bahwa brand image tidak dapat mempengaruhi 
label halal pada suatu produk yang dibeli. Dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian tidak 
sesuai dengan hipotesis dalam model penelitian.  
2. Kualitas produk memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap label halal. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen percaya bahwa kualitas produk tidak dapat mempengaruhi 
label halal dari suatu produk yang dibeli. Dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian tidak 
sesuai dengan hipotesis dalam model penelitian.  
3. Keyakinan agama memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap label halal. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen percaya bahwa religious belief tidak dapat mempengaruhi 
label halal pada suatu produk yang akan mereka beli. Dapat disimpulkan bahwa hasil 
penelitian tidak sesuai dengan hipotesis dalam model penelitian.  
4. Kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan pada label halal. Hal ini menunjukkan 
bahwa, jika konsumen merasakan resiko yang tinggi terhadap trust yang mempengaruhi 
label halal. Dapat disimpulkan bahwa hasil ini sesuai dengan hipotesis dalam model 
penelitian. 
5. Brand image memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 
ini menunjukkan bahwa konsumen percaya bahwa brand image tidak dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian produk. Dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian 
tidak sesuai dengan asumsi model penelitian. 
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6. Kepercayaan memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa, jika konsumen merasakan resiko yang tinggi terhadap trust yang 
mempengaruhi keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa hasil ini sesuai dengan 
hipotesis dalam model penelitian. 
4.2 Saran 
Keterbatasan penelitian ini adalah sampel (responden) sangat terbatas dan jawaban respon 
sampel terkadang tidak mencerminkan keadaan yang sebenarnya. Faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen dalam penelitian ini hanya mencakup enam variable, yaitu citra 
merek, kualitas produk, keyakinan agama, kepercayaan, label halal, dan keputusan 
pembelian. Diharapkan lebih banyak peneliti yang dapat menambahkan beberapa variabel 
lain dan menambah jumlah responden untuk penelitian yang lebih beragam.  
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